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Komunikacja spo³eczna zawsze odgrywa³a wa¿n¹ rolê w ¿yciu spo-³eczeñstw. Jednak¿e w drugiej po³owie XX wieku w œwiatowej
wymianie informacji zasz³y daleko id¹ce zmiany. By³y one zwi¹zane
z postêpuj¹c¹ globalizacj¹, w wyniku której znaczna czêœæ ludnoœci
œwiata zosta³a w³¹czona w now¹ rzeczywistoœæ informacyjn¹, która cha-
rakteryzuje siê istotnym rozszerzeniem dostêpu do ró¿norodnych zaso-
bów wiedzy i informacji. Ludzie zyskali mo¿liwoœæ zapoznawania siê
z wydarzeniami w czasie rzeczywistym i uczestniczenia w nich. Zmniej-
szeniu uleg³o znaczenie granic pañstw narodowych, co tworzy wra¿enie
bycia czêœci¹ pewnej globalnej wspólnoty. Nic dziwnego, ¿e przeobra-
¿enia w sferze informacyjnej wywar³y wp³yw na sferê techniczno-eko-
nomiczn¹, spo³eczno-kulturow¹ i polityczn¹ spo³eczeñstw by³ego ZSRR,
w tym miêdzy innymi spo³eczeñstwa kazachstañskiego, co stworzy³o
przes³anki do gromadzenia wiêkszego zasobu informacji i doœwiadcze-
nia. Trzeba by³o tworzyæ nowe lub przekszta³caæ ju¿ istniej¹ce instytucje
spo³eczne, organizacje, wspólnoty. Zmiany te dotyczy³y równie¿ modelu
budowania relacji z otoczeniem, który w nowej rzeczywistoœci stopnio-
wo ewoluowa³ od propagandy do public relations (PR).
Pojêcie public relations, czyli kontaktów (relacji) z otoczeniem, jesz-
cze niedawno ma³o znane i dziwne dla postradzieckiej nauki i praktyki
spo³ecznej, w ostatnich latach dos³ownie wdar³o siê w nasze ¿ycie. Dziœ
mo¿na z ca³¹ pewnoœci¹ stwierdziæ, ¿e w krajach WNP kontakty z oto-
czeniem funkcjonuj¹ jako pe³nowartoœciowa instytucja spo³eczna. Wœród
tych pañstw do wyraŸnych liderów w sferze rozwoju public relations na-
le¿y Rosja, Ukraina i Kazachstan. Rosyjska badaczka G. N. Tatarinowa
wyró¿nia trzy okresy kszta³towania siê i rozwoju kontaktów z otocze-
niem we wspó³czesnej Rosji. Pierwszy okres – lata 1991–1994 – faza
pocz¹tkowa kszta³towania siê rynku PR. Drugi okres – lata 1994–2002
– faza kszta³towania siê rozwiniêtej bran¿y. Trzeci okres – od roku 2003
– pocz¹tek nowej fazy, nowa jakoœæ w bran¿y PR. Powy¿sze stwierdze-
nie wydaje siê w równym stopniu byæ prawdziwe tak¿e w kontekœcie
ukraiñskiego i kazachstañskiego PR.
Rosyjski rynek PR aktywnie kszta³towa³ siê w ostatnim dziesiêciole-
ciu ubieg³ego wieku. Pierwszym zewnêtrznym przejawem demokratyzacji
administracji pañstwowej na terytorium by³ego ZSRR by³o wprowadzenie
stanowiska rzecznika prasowego (utworzenie biur prasowych) najwa¿-
niejszych osób w pañstwie: sekretarza generalnego KC KPZR Michai³a
Gorbaczowa oraz pierwszych sekretarzy komitetów obwodowych KPZR.
Mimo ¿e ich obowi¹zki ogranicza³y siê g³ównie do pisania tekstów prze-
mówieñ i artyku³ów dla przywódców oraz organizacji spotkañ z pras¹,
na uwagê zas³uguje samo d¹¿enie przywódców okresu radzieckiego do
otwartoœci. „Pieriestrojka” i „g³asnost” – s³owa te staj¹ siê symbolami
przekszta³ceñ w kraju, nie wymagaj¹ nawet t³umaczenia w kontaktach
z cudzoziemcami. W pewnym sensie by³a to kampania PR, odbywaj¹ca
siê niemal ¿ywio³owo, bez ¿adnych wyraŸnych wytycznych.
Pod koniec lat 80. XX wieku w Moskwie otwarto oddzia³y miêdzy-
narodowych agencji PR. W 1989 r. powstaj¹ agencje krajowe: Nikkolo M,
Image Contact i Missija L, a nieco póŸniej – Imageland Public Relations
i Mie¿dunarodnyj Press Club, które zaczynaj¹ oferowaæ proste us³ugi
PR. Rosja doœæ szybko przesz³a okres lat 1988–1991, w którym na
rynku tych us³ug dominowa³y zagraniczne agencje. Okres ten (lata 80.
XX wieku) mo¿na uznaæ zaledwie za pierwszy etap rozwoju kontaktów
z otoczeniem jako zawodu. Spo³eczno-gospodarcze podstawy do rozwo-
ju PR w Rosji pojawi³y siê dopiero po 1991 r. – podsumowuje G. N. Ta-
tarinowa1.
Okres ten ³¹czy w sobie z jednej strony cechy agitacji i propagandy
epoki radzieckiej, z drugiej strony zagraniczne narzêdzia i techniki PR.
Kamieniem milowym jest utworzenie Rosyjskiego Stowarzyszenia ds.
Kontaktów z Otoczeniem (RASO) 3 lipca 1991 r. Za³o¿ycielami RASO
jako niekomercyjnej organizacji spo³ecznej by³y: Zwi¹zek Dziennikarzy
Rosji, Moskiewski Pañstwowy Instytut Stosunków Miêdzynarodowych
(MGIMO) i Narodowe Stowarzyszenie Reklamowe. Dziesiêæ lat póŸniej
do RASO nale¿a³o ok. 100 organizacji – profesjonalnych agencji PR,
struktur komercyjnych, pañstwowych i spo³ecznych. Dla pierwszego
okresu rozwoju PR w Rosji charakterystyczne by³y pocz¹tki kszta³towa-
nia siê rynku us³ug PR. Pojawi³o siê kilkadziesi¹t krajowych firm PR.
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Ponadto po³o¿ono podwaliny pod system kszta³cenia w zakresie PR, za-
równo pañstwowego, jak i prywatnego. Na komercyjne kursy i seminaria
chêtnie uczêszczali ci, którzy ju¿ zajmowali siê kontaktami spo³eczny-
mi. Dla praktyków wa¿ne by³o ugruntowanie swojego doœwiadczenia
przez system wiedzy. Inne pañstwowe szko³y wy¿sze posz³y w œlady
MGIMO i zaczê³y kszta³ciæ specjalistów ds. kontaktów z otoczeniem.
W drugim okresie, po 1994 r., nasta³y bardziej sprzyjaj¹ce warunki
do rozwoju bran¿y PR. W 1995 r. zosta³y przyjête nastêpuj¹ce ustawy
federalne: o reklamie, o informacji, informatyzacji i ochronie informa-
cji, o trybie prezentowania dzia³alnoœci organów w³adzy pañstwowej
w pañstwowych œrodkach masowego przekazu oraz o zjednoczeniach
spo³ecznych. Ustawy te reguluj¹ poœrednio dzia³alnoœæ w sferze za-
rz¹dzania kontaktami spo³ecznymi, gdy¿ dotycz¹ œrodowiska informacji
publicznej. Rynek us³ug PR w po³owie lat 90. dynamicznie siê rozwija³.
Np. w 1993 r. w Sankt-Petersburgu i obwodzie leningradzkim dzia³a³o ok.
400 firm oferuj¹cych us³ugi PR, a w 1997 r. by³o ich ju¿ ponad 1000.
W 1997 r. zosta³a ustanowiona krajowa nagroda w sferze kontaktów
spo³ecznych – Srebrny £ucznik. Do organizatorów konkursu nale¿y Izba
Przemys³owo-Handlowa Federacji Rosyjskiej, Zwi¹zek Dziennikarzy
Rosji oraz RASO. W latach 90. XX wieku ukszta³towa³ siê system przy-
gotowania zawodowego. Pod koniec lat 90. ju¿ ponad 60 szkó³ wy¿-
szych kraju posiada³o licencje na przygotowywanie specjalistów PR.
G³ówn¹ baz¹ by³y wydzia³y i instytuty dziennikarstwa. O rozwoju bran-
¿y w du¿ym stopniu œwiadczy te¿ istnienie profesjonalnych czasopism.
Pod koniec 2002 r. rosyjscy specjaliœci ds. PR mieli do dyspozycji du¿y
wybór takich tytu³ów. By³y to miesiêczniki: „Sowietnik”, „SO-obszczeni-
je” i „PR w Rossii”. W pierwszym etapie rozwoju PR Rosjanie pozyski-
wali informacje o nowej sferze dzia³alnoœci z przek³adów zagranicznych
Ÿróde³, zw³aszcza autorów brytyjskich i amerykañskich. W drugim eta-
pie pojawiaj¹ siê równie¿ prace rosyjskich autorów-badaczy sfery kon-
taktów spo³ecznych.
Wa¿nym czynnikiem rozwoju bran¿y jest przynale¿noœæ do stowa-
rzyszeñ miêdzynarodowych. Od 1997 r. Rosja jest pe³noprawnym cz³on-
kiem Europejskiej Konfederacji Public Relations (CERP). W 2001 r.
zosta³ przyjêty narodowy kodeks zasad zawodowych i etycznych w sfe-
rze public relations – podaje G. N. Tatarinowa2.
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W postradzieckiej Rosji PR pocz¹tkowo rozwija³ siê nie w stosunkach
miêdzy biznesem a spo³eczeñstwem, lecz miêdzy strukturami rz¹dowy-
mi a spo³eczeñstwem. Komercyjny PR pojawi³ siê w Rosji póŸniej i naj-
bardziej rozwin¹³ siê w sektorze bankowym i komputerowym. Wiele
du¿ych zachodnich firm maj¹cych siedziby w Rosji wprowadza w prak-
tyce nowoczesne narzêdzia PR, aktywnie podbijaj¹c nowy rynek. Ich
doœwiadczenie stopniowo przejmuj¹ firmy rosyjskie, w których pojawili
siê specjaliœci z tej sfery, a niekiedy nawet ca³e dzia³y – podaj¹ rosyjscy
badacze A. Bielczenko i L. Niestierienko3.
Podobn¹ drogê rozwoju, z pewnymi ró¿nicami charakterystycznymi
dla tego kraju, przeszed³ te¿ ukraiñski PR. G³ównym aktem ustawodaw-
czym reguluj¹cym dzia³alnoœæ w sferze PR jest ustawa Ukrainy o infor-
macji. Regulacjom prawnym podlegaj¹ tak¿e poszczególne kierunki
dzia³alnoœci PR.
Sponsoring i dzia³alnoœæ charytatywna podlegaj¹ ustawie Ukrainy
o dzia³alnoœci charytatywnej i organizacjach charytatywnych; wspó³pra-
ca ze œrodkami masowego przekazu – ustawom Ukrainy: o telewizji
i radiofonii, o zasobach radiowych Ukrainy, o wspieraniu œrodków ma-
sowego przekazu przez pañstwo i ochronie spo³ecznej dziennikarzy, oraz
o drukowanych œrodkach masowego przekazu na Ukrainie; procesy ko-
munikacji poœredniej s¹ czêœciowo regulowane przez ustawê Ukrainy
o ³¹cznoœci. Innymi dokumentami tworz¹cymi podstawê prawn¹ w tej
sferze s¹ nastêpuj¹ce ustawy Ukrainy: o informacji naukowo-technicz-
nej, o agencjach informacyjnych, o ochronie informacji i systemach
zautomatyzowanych oraz o narodowym programie informatyzacji4.
Jak twierdzi Rus³ana Plis, dyrektor kreatywny firmy Publicity Cre-
ating, mo¿na wyró¿niæ kilka rodzajów dzia³alnoœci, wœród których po-
jawi³y siê krajowe public relations: reklama, dziennikarstwo, udzia³
w targach, bezpoœredni marketing pocztowy, organizacja imprez firmo-
wych i seminariów. Rozwój takich pojêæ jak marketing strategiczny
i management consulting równie¿ sprzyja³ rozwojowi PR jako osobnego
kierunku dzia³alnoœci. Jak wygl¹da³y w praktyce pocz¹tki i rozwój rynku
PR na Ukrainie? Do oddzielenia go od rynku reklamy w 2002 r. dopro-
wadzi³y trzy procesy. Po pierwsze, podmioty rynku (przede wszystkim
przedsiêbiorstwa i organizacje komercyjne) samodzielnie wykorzysty-
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wa³y poszczególne elementy, podejœcia i metody ze sfery PR w swojej
praktyce. Po drugie, na etatach przedsiêbiorstw i organizacji pojawili siê
pracownicy odpowiedzialni za PR. Mogli nimi byæ dyrektorzy, kierow-
nicy dzia³u opakowañ, dyrektorzy handlowi lub sekretarze-referenci.
Wa¿ne by³o to, ¿e za PR odpowiada³a konkretna osoba, której zlecono
utrzymywanie kontaktów z zewnêtrzn¹ lub wewnêtrzn¹ spo³ecznoœci¹
– PR sta³ siê oddzieln¹ czêœci¹ funkcjonaln¹ organizacji. Warto uœciœliæ,
¿e dla du¿ych firm najbardziej znacz¹c¹ po konsumentach zewnêtrzn¹
grup¹ spo³eczn¹ sta³y siê œrodki masowego przekazu. Po trzecie, poja-
wi³y siê wyspecjalizowane agencje PR5.
Pierwsze zagraniczne agencje PR pojawi³y siê na Ukrainie ju¿ na
pocz¹tku lat 90., pierwsza ukraiñska agencja PR – pod koniec 1997 r.,
a mened¿erowie, dzia³y i dyrektorzy ds. PR jako zjawisko masowe – do-
piero po 2000 roku. Firmy wykorzystuj¹ elementy PR w swojej prakty-
ce, pocz¹wszy od po³owy lat 90. Proces ten przybiera na sile. Na rynku
praktycznie nie ma firm, które choæby raz w swojej historii nie u¿y³yby
narzêdzi PR – od udzia³u w targach po napisanie komunikatu prasowego.
Aktywnoœæ ró¿nych rynków w sferze PR nie jest równomierna. Pewne
bran¿e (rynek komputerowy, samochodowy, medyczny, poligraficzny)
s¹ bardziej rozwiniête pod tym wzglêdem, inne (rynek meblowy, bu-
dowlany, maszyn przemys³owych i rolniczych itd.) nie przejawiaj¹ jesz-
cze szczególnej aktywnoœci6.
Praktyka PR na Ukrainie znacznie ró¿ni siê od zachodniej, co mo¿na
objaœniæ specyfik¹ sytuacji rynkowej w kraju. Jednak¿e zdecydowana
wiêkszoœæ klientów agencji PR to du¿e firmy zagraniczne. Dzieje siê tak
dlatego, ¿e wiele z nich zdoby³o ju¿ przykre doœwiadczenie prowadzenia
akcji PR na Ukrainie wed³ug zaleceñ zagranicznych specjalistów, którzy
próbuj¹ zastosowaæ w krajach WNP narzêdzia w³aœciwe dla wszystkich
pañstw Zachodu. Poniewa¿ te narzêdzia, z niezrozumia³ych dla nich
przyczyn zbyt czêsto nie przynosz¹ oczekiwanych rezultatów, zagra-
niczne firmy coraz czêœciej korzystaj¹ z us³ug czysto ukraiñskich agen-
cji, dobrze zorientowanych w lokalnych uwarunkowaniach7.
Na tle WNP Kazachstan i Rosja s¹ pañstwami przoduj¹cymi w roz-
woju rynku PR. Mo¿na powiedzieæ, ¿e kazachstañski PR szed³ œladem
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rosyjskiego. Jak pisze pierwszy rzecznik prasowy Nursu³tana Nazarba-
jewa, Jerbo³ Szajmerdenow, „kszta³towanie biur prasowych jako jednego
z wydajnych narzêdzi demokratyzacji stosunków spo³ecznych w no-
wych warunkach bezwarunkowo by³o wa¿nym czynnikiem rozwoju
spo³eczno-politycznego suwerennego Kazachstanu”8. Decyzja o utwo-
rzeniu centrum prasowego KC Komunistycznej Partii Kazachstanu zosta-
³a podjêta 7 sierpnia 1990 r. Jako miejsce przeprowadzania konferencji
prasowych i briefingów wyznaczono sale konferencyjne KC KPK i ho-
telu „Dostyk” w A³ma-Acie. Zalecano organizowaæ konferencje praso-
we co najmniej raz w miesi¹cu, a w pozosta³ych przypadkach – w razie
potrzeby. Zatwierdzono etaty nowego dzia³u strukturalnego sk³adaj¹ce-
go siê z rzecznika prasowego i czworga konsultantów. Odpowiednim
s³u¿bom polecono tak¿e podjêcie konkretnych dzia³añ ukierunkowanych
na stworzenie bazy materialnej, obs³ugê techniczn¹ centrum prasowego,
wyposa¿enie sali konferencyjnej w kabiny do t³umaczenia symultanicz-
nego oraz inny niezbêdny sprzêt. Nied³ugo potem, 12 wrzeœnia 1990 r.,
na stanowisko rzecznika prasowego zosta³ powo³any J. Szajmerdenow.
By³o to pierwsze oficjalne biuro prasowe w historii centralnych orga-
nów w³adzy Kazachstanu. Pojawienie siê nowej dla spo³eczeñstwa in-
stytucji demokratycznej zosta³o przyjête jako rzeczywisty krok w stronê
rozwoju demokracji i jawnoœci w³adzy publicznej. W tym czasie, wpro-
wadzono urz¹d prezydenta i pierwszy sekretarz KC Komunistycznej
Partii Kazachstanu, Nursu³tan Nazarbajew, by³ jednoczeœnie prezyden-
tem Kazachskiej SRR. W styczniu 1991 r. rzecznikiem prasowym pre-
zydenta Kazachskiej SRR zosta³ Gadilbek Sza³achmetow (od 1992 r.
– szef biura prasowego prezydenta Republiki Kazachstanu). W latach
1990–1991 konsekwentna dzia³alnoœæ N. Nazarbajewa ukierunkowana
na zapewnienie suwerennoœci, integralnoœci terytorialnej i umocnienie
autorytetu Kazachstanu na arenie miêdzynarodowej stworzy³a podwali-
ny i sprzyjaj¹ce warunki do uzyskania przez kraj prawdziwej niepod-
leg³oœci. Biuro prasowe bra³o czynny udzia³ w prezentacji wielostronnej
dzia³alnoœci g³owy pañstwa9.
Historia rozwoju kazachstañskiego public relations zaczyna siê na
dobre w 1994 r., gdy pierwsze miêdzynarodowe agencje PR rozpoczê³y
dzia³alnoœæ w Kazachstanie. Zapewnia³y one przede wszystkim zaplecze
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informacyjne zachodnim firmom, które aktywnie uczestniczy³y w pro-
jektach prywatyzacyjnych. Nastêpnie, wykonawszy swoje zadanie, agen-
cje te opuœci³y kazachstañski rynek. „Doœæ du¿y wp³yw na nasz rynek
wywar³ rosyjski PR” – pisze prezes Kazachstañskiego Press-Clubu
A. Karau³owa – „przemys³, który zawsze wyprzedza³ kazachstañski
o dwa–trzy lata. W Rosji dzia³a³o ju¿ wiele agencji, powstawa³y profe-
sjonalne stowarzyszenia, rozwija³a siê sfera politycznego PR”10. W Ka-
zachstanie równolegle trwa³ proces tworzenia w³asnych biur prasowych
przy prezydencie, rz¹dzie i pañstwowych przedsiêbiorstwach.
W po³owie lat 90., powsta³ Kazachstañski oraz Narodowy Press-Club,
które stworzy³y sta³¹ platformê wspó³pracy ze œrodkami masowego prze-
kazu i innymi instytucjami zainteresowanymi public relations. Co siê ty-
czy biznesu, struktury PR powstawa³y jako pierwsze w firmach sektora
dóbr konsumpcyjnych, które uwa¿a³y PR jedynie za pomocnicze narzê-
dzie marketingu.
Sytuacja zmieni³a siê kardynalnie w latach 2000–2002, gdy prze¿y-
waj¹ce gwa³towny wzrost krajowe firmy zaczê³y zdawaæ sobie sprawê
z koniecznoœci budowania pozytywnego wizerunku i „prawid³owej” ko-
munikacji z klientami, partnerami, spo³ecznoœci¹ i w³adzami. Na rezul-
tat nie trzeba by³o d³ugo czekaæ. Podczas gdy jeszcze trzy–cztery lata
wczeœniej eksperci twierdzili, ¿e w Kazachstanie nie ma pe³nowartoœcio-
wego rynku PR, teraz musieli odnotowaæ jego znaczny wzrost, zarówno
z punktu widzenia wielkoœci i rozszerzenia kierunków jego rozwoju, jak
i znaczenia i presti¿u samego zawodu specjalisty ds. PR.
Mimo ¿e sfera obecnego zastosowania PR jest bardzo obszerna, mo¿-
na wyró¿niæ trzy g³ówne bran¿e. Przede wszystkim nale¿y do nich sektor
finansowy i bankowy (ze wzglêdu na wielkoœæ zasobów finansowych).
Drug¹ bran¿¹, w której pozycja PR jako narzêdzia budowania wizerun-
ku jest silna, jest przemys³ naftowy. Tu jednak przede wszystkim chodzi
o kszta³towanie stosunków koncernów naftowych z rz¹dem, a tak¿e
o budowanie kontaktów z mieszkañcami regionu, w którym jest eksplo-
atowana ropa naftowa. Do trzeciej sfery mo¿na œmia³o zaliczyæ bran¿ê
technologii informacyjnych – IT, która potrzebuje profesjonalistów
zdolnych do przekazania informacji o produktach wysokich technologii
w jêzyku dostêpnym dla szerokiego krêgu konsumentów.
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Punktem zwrotnym sta³o siê za³o¿enie Narodowego Stowarzyszenia
Kontaktów Spo³ecznych Kazachstanu (NASO). Za³o¿ycielami NASO
by³y nastêpuj¹ce organizacje: firma Actis Systems Asia, agencja BRIF
Centralnaja Azija, Kazachstañski Press-Club, Narodowy Press-Club
i agencja zarz¹dzania komunikacj¹ „Renessans”. Swoj¹ dzia³alnoœæ coraz
szerzej promuje Klub Kazachstañskich Profesjonalistów PR „PR-szy”,
do którego nale¿¹ najbardziej doœwiadczeni specjaliœci w zakresie PR
z ró¿nych bran¿. Zadaniem klubu jest rozwój profesjonalnego rynku PR.
W tym celu realizuje on co roku kilka znacz¹cych projektów. Po pierw-
sze, jest to forum PR, które tradycyjnie odbywa siê w maju ka¿dego
roku. Po drugie, otwarte warsztaty na Uniwersytecie Miêdzynarodowe-
go Biznesu i w Kazachskim Instytucie Zarz¹dzania, Ekonomii i Studiów
Strategicznych (KIMEP). Po trzecie, doroczny konkurs prac studenckich
zwi¹zanych z PR, którego zwyciêzcy, jak pokazuje praktyka, nie maj¹
póŸniej problemów ze znalezieniem pracy. Najnowszym wydarzeniem
s¹ „sezony PR”. S¹ one organizowane cztery razy w roku. Podczas tych
imprez, otwartych dla wszystkich chêtnych, specjaliœci ds. PR, dzienni-
karze i przedstawiciele innych zawodów aktywnie nawi¹zuj¹ kontakty
biznesowe.
Kazachstañski rynek PR dotykaj¹ tak¿e problemy, które oczekuj¹
na rozwi¹zanie. Obecnie najwiêksze krajowe agencje public relations,
zarówno firmy miêdzynarodowe, jak i kazachstañskie odczuwaj¹ dotkli-
wy brak wykwalifikowanych specjalistów tej bran¿y. Warto podkreœliæ,
¿e kilka najwa¿niejszych szkó³ wy¿szych w kraju prowadzi programy
edukacyjne w sferze public relations i jest gotowe do ich wdro¿enia.
Ukaza³o siê ju¿ pi¹te wydanie zbiorów artyku³ów PR i œrodki masowego
przekazu w Kazachstanie, opracowano te¿ podrêczniki metodyczne.
W 2002 r. na Akademii S³u¿by Cywilnej przy Prezydencie Republiki
Kazachstanu odby³a siê konferencja naukowo-praktyczna „Kontakty ze
spo³ecznoœci¹ w systemie s³u¿by cywilnej: metodologia, aktualne pro-
blemy i doœwiadczenie Kazachstanu”. W 2006 r. z inicjatywy i przy
wsparciu finansowym Ministerstwa Kultury i Informacji Kazachstanu na
Kazachskim Uniwersytecie Gospodarki, Finansów i Handlu Miêdzyna-
rodowego w Astanie odby³a siê krajowa konferencja naukowo-praktyczna
„Procesy informacyjne w kazachstañskim spo³eczeñstwie: zarz¹dzanie
i marketing”, poœwiêcona najwa¿niejszym zagadnieniom rynku PR i kszta³-
cenia w tym kierunku.
Pozytywne jest to, ¿e uniwersytety i inne uczelnie mog¹ nadal kszta³ciæ
krajowych specjalistów ds. public relations – w marcu br., z polecenia
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Komitetu ds. Regulacji Technicznych i Metrologii podlegaj¹cego mini-
sterstwu przemys³u i handlu, kierunek „public relations” zosta³ w³¹czony
do Klasyfikatora Kierunków Kszta³cenia Wy¿szego i Podyplomowego
Republiki Kazachstanu. Dos³ownie miesi¹c póŸniej dosz³o do kolejnego
wa¿nego wydarzenia dla bran¿y PR – w Astanie odby³a siê miêdzynaro-
dowa konferencja naukowo-praktyczna „Public relations w Kazachsta-
nie: teoria i praktyka”.
Fakty te maj¹ tym wiêksz¹ wagê, ¿e z ka¿dym rokiem intensywnego
rozwoju zawodu specjalista ds. PR powinien mieæ coraz wy¿sze kwalifi-
kacje. Ma on obowi¹zek posiadaæ kompleksow¹ wiedzê w sferze gospo-
darki, marketingu, socjologii, psychologii, zarz¹dzania, etyki, i oczywiœcie
dziennikarstwa. Wiedza ta nie jest we w³aœciwym stopniu przekazywana
na studiach dziennikarskich. Uwzglêdniono wiêc to w nowych standar-
dach kszta³cenia specjalistów w dziedzinie PR.
Specjalista ds. PR bezwarunkowo powinien mieæ twórcze podejœcie,
które umo¿liwi mu pracê z nowoczesnymi mediami i ich efektywne wy-
korzystanie. Poniewa¿ mened¿er PR nierzadko musi pracowaæ w nie-
przewidywalnych sferach dzia³alnoœci cz³owieka, kluczowa jest g³êboka
i obszerna wiedza o œwiecie i œrodowisku. Profesjonalny doradca ds. pu-
blic relations to znacznie wiêcej, ni¿ poœrednik miêdzy firm¹ a spo³eczeñ-
stwem. Specjalista ds. kontaktów z otoczeniem powinien znaæ siê na
wszystkich aspektach i dzia³aniach firmy, dla której pracuje. Ponadto
pracownicy powinni znaæ nie tylko narzêdzia i techniki PR, lecz równie¿
posiadaæ wiedzê z zakresu psychologii, aby mieæ wyobra¿enie o moty-
wacji postêpowania ludzi i sposobach ich przekonywania. Musz¹ oni
tak¿e znaæ podstawy marketingu, zarz¹dzania, ekonomii i socjologii.
Czas na kilka s³ów o najpowa¿niejszych problemach tej bran¿y.
W Kazachstanie istnieje doœæ du¿o amatorskich kursów PR, przez co
poziom wiêkszoœci z nich pozostawia wiele do ¿yczenia. Ludzie, którzy
nigdy nie uprawiali w praktyce tego zawodu, zarabiaj¹ na nauczaniu po-
zosta³ych. Chêtnych do otrzymania dyplomu z modnie brzmi¹cym tytu-
³em nie brakuje, co stwarza mo¿liwoœci przekazywania na wielu tych
kursach banalnych i oczywistych informacji oraz omawianie powszech-
nie znanych studiów przypadku z zachodnich firm. Pracodawcy zaœ
zwracaj¹ uwagê bardziej na sam fakt ukoñczenia jakichkolwiek kursów,
ni¿ na przekazywan¹ tam wiedzê i umiejêtnoœci.
Wyk³adowcami na kursach PR s¹ przewa¿nie ludzie, którzy zajmo-
wali siê dyscyplinami humanistycznymi, a potem „przekwalifikowali
siê” na kontakty spo³eczne. Przy tym wyk³adowców-praktyków nie ma
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prawie wcale. Dziel¹ siê oni cudzym doœwiadczeniem, wiedzê groma-
dz¹ fragmentarycznie na podstawie literatury zachodniej lub rosyjskiej.
Okazuje siê, ¿e z jednej strony stoi 30–35-letni praktyk, który przepro-
wadzi³ setki kampanii PR, lecz nie ma czasu na prowadzenie regular-
nych wyk³adów. Z drugiej strony znajduje siê m³oda kobieta, która
przeczyta³a dwa lub trzy podrêczniki i usi³uje prowadziæ czysto teore-
tyczny kurs, oderwany od kazachstañskiej praktyki, a wiêc przynosz¹cy
studentom niewiele po¿ytku.
Praktycy-profesjonaliœci i szefowie du¿ych agencji mog¹ byæ o wiele
po¿yteczniejsi jako osoby przekazuj¹ce wiedzê. Zbli¿a siê czas, gdy
z kazachstañskich szkó³ wy¿szych wyjd¹ „swoi” specjaliœci ds. public
relations. Najwa¿niejsze jest wiêc zapewnienie pe³nowartoœciowego pro-
cesu edukacyjnego. Opracowanie krajowych podrêczników i pomocy
naukowych mo¿na nazwaæ podstaw¹ podstaw. Dlatego tak wa¿ny jest
twórczy sojusz naukowców-teoretyków i piarowców-praktyków.
The development of public relations
in the Commonwealth of Independent States
Summary
The paper outlines the emergence, development and the current status of the
public relations sector in the Commonwealth of Independent States (CIS) using the
example of its evolution in three member states of the CIS: Russia, Ukraine and
Kazakhstan. It discusses the specificity of the PR market that emerged after the col-
lapse of the USSR in the three former republics that are most significant for this sec-
tor. The process of establishment of the first PR agencies, both domestic and the
branches of the largest foreign agencies, is described. The paper discusses the prob-
lems the PR market faced and continues to struggle with in these three states. Addi-
tionally, the development of education in this field is presented, as well as the
numerous obstacles that hinder this process in these countries.
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